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Abstrakt 
Bakalářské práce obsahuje srovnání a rozbor 4 forem nízkonákladové reklamy. Jedná se 
reklamní využití sociální sítě Facebook, reklamní nástroj AdWords od společnosti Google 
Inc. a reklamu letákovou. Letáková reklama má podobu jak tištěnou, zde jsou letáky vytištěny 
a fyzicky rozdávány a formu virtuální, letáky jsou vystavovány na sociální síti Facebook.    
 
Abstrakt 
Bachelor´s thesis contains comparison and analysis of 4 forms of low-cost advertising. It 
includes the use of social network Facebook, an advertising tool AdWords by the Google Inc. 
and a leaflet advetising. The leaflet advertising is in the form of printed leaflets, here the 
leaflets are printed and physically distributed, and a virtual form, where the leaflets are 
displayed on the social network Facebook. 
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Úvod 
Po střední škole jsem společně se spolužáky vytvořil stránku kliknito.cz, zabývající se 
prodejem elektroniky. Po dokončení stránek jsme mysleli, že to nejtěžší je za námi, a že 
nastává doba, kdy budeme už jen těžit z vykonané práce. Ukázalo se však, že opak byl 
pravdou. Dokončením stránek vše teprve začalo. Snažili jsme se psát o našich stránkách na 
nejrůznějších fórech, registrovat stránky do katalogů a vylepšovat pozici stránek ve 
vyhledávačích, nic z toho však nepomohlo a my postupně ztratili o stránky zájem.  
Když jsem se však rozhodoval, o čem budu psát bakalářskou práci, řekl jsem si, že 
zkusím s kliknito.cz ještě jeden pokus. Vytvořil jsem reklamní leták, zobrazující obrázky 
facebookového hitu MEME a leták jsem nechal 2x sdílet skrz facebookovou stránku 
sdružující MEME fanoušky. Během dvou dnů navštívilo díky tomuto letáku stránky 
kliknito.cz přes 1000 lidí a několik z nich uskutečnilo první nákupy. Tento první úspěch mě 
motivoval k dalšímu zkoumání marketingových možností sociálních sítí a vyvolal zájem o 
jejich srovnání vůči jiným nízkonákladovým reklamám. 
Moje bakalářská práce “Srovnání efektivnosti nízkonákladových forem reklamy“ se 
proto zaměřuje na reklamu na sociálních sítích. Ve své práci se pokusím konfrontovat 
možnosti letákové reklamy nabízené sociální sítí Facebookem s reklamou klasickou, tedy 
tištěnými letáky. V druhé části pak srovnám placenou reklamu poskytovanou společnostmi 
Facebooku a Google. Efektivnost jednotlivých nástrojů budu zkoumat na vlastních reklamách, 
které budu zaměřovat na stejnou cílovou skupinu a kterým bude přidělen podobný rozpočet. 
Zmíněnou efektivností myslím poměr mezi počtem přivedených lidí a následných konverzí s 
vynaloženým množstvím peněz. 
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Cíle a metodika práce 
Cílem této bakalářské práce je provést srovnání efektivnosti různých druhů 
nízkonákladových reklam. Konkrétně jsou to PPC reklamy prostřednictvím Facebooku a 
Google AdWords a srovnání reklamy pomocí letáků sdílených na Facebooku a jejich 
tištěných forem. Tuto efektivnost budu zkoumat empiricky na základě vlastních reklamních 
kampaní. 
V teoretické části za pomoci literatury a elektronických zdrojů vymezím hlavní 
charakteristiky reklamy na každé z výše uvedených, případně uvedu popis kroků k jejich 
vytvoření. 
V další části práce vytvořím vlastní PPC reklamy na Facebooku a Google AdWords. 
Budu se snažit o co možná nejpodobnější nastavení parametrů obou reklam, pro co možná 
nejobjektivnější budoucí srovnání. Dalším krokem bude vytvoření reklamy letákové. Vzniklý 
leták budu vystavovat v elektronické podobě na Facebooku a v tištěné podobě distribuovat 
vybrané cílové skupině. 
Poslední část práce bude porovnání a vyhodnocení těchto reklam s využitím 
instrumentu Google Analytics. Na základě těchto výsledků specifikuji podmínky pro 
využívání každé z nich. 
12 
 
 
1 Teoretická Východiska 
1.1  Virální marketing 
Jako první formu reklamy, kterou jsem zařadil do svého porovnání nízkonákladových 
reklam, je reklama na sociálních sítích. Samozřejmě, že některé firmy utratí za reklamu této 
formy statisíce měsíčně, a těžko se pak dá mluvit o nízkonákladové reklamě, ale nabízí se tu i 
možnost oslovit lidi levně, či zdarma, a proto myslím, že zde své místo má. Aby byla reklama 
na sociálních sítích úspěšná a levná, musí být virální. Přikrylová s Jahodovou (2010) říkají, že 
virální marketing je metoda sloužící k exponenciálnímu růstu povědomí o značce či produktu. 
Virální zpráva musí být natolik zajímavá, aby byla samovolně šířena dále samotnými 
příjemci. Název metody vznikl právě z podstaty onoho exponenciálního nekontrolovatelného 
šíření. 
Osobně si myslím, že virální marketing je ideální způsob propagace, zejména pak pro 
inzerenty s omezenými zdroji, ale nejen pro ně. Sociální sítě, zažívající obrovský rozmach 
jsou pro tuto metodu jako stvořené. Jednoduchost sdílení, obvykle velké počty virtuálních 
přátel a obsah snažící se být většinou vtipný přímo vybízí k reklamě tohoto typu. Myslím 
tedy, že se situace podstatně změnila od roku 2009, kdy Jakubíkova psala: 
 „V České republice nemáme dostatek příkladných virálních kampaní. Česká 
republika není pro virální marketing úplně nejvhodnějším prostředím. Počet uživatelů, které 
může virální kampaň zasáhnout, není nikterak veliký.“(Jakubíková, 2009, str. 271) 
1.2  Sociální sítě 
Sociální sítě jsou v současnosti nejoblíbenější webovou aplikací. Svou velikostí a 
dosahem překonávají všechny servery včetně Googlu. Sociálních sítí existuje celá řada. 
V posledních letech se však jedna z nich vyprofilovala jako dominantní. Touto sítí je 
komunikační systém Facebook (Bednář, 2011). 
1.2.1 Jak sociální sítě fungují 
Základní funkce sociálních sítí a současně to, co z nich dělá nové médium, je, že jsou 
založeny na vztazích mezi uživateli. Těmto vztahům se říká na každé sociální síti jinak, na 
Facebooku je to „přátelství“. Jde o vyjádření, že dva uživatelé chtějí spolu komunikovat a 
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sdílet své informace. Tradiční komunikační služby, jako jsou webové portály, jsou založeny 
na obsahu, který je tvořen profesionály. Uživatelé těchto serverů mohou obsah například 
komentovat, ale jejich možnost podílet se na něm je velice omezená. Sociální sítě naproti 
tomu jsou od počátku založeny na tvorbě obsahu samotnými uživateli. Typické pro ně je, že 
neexistuje žádná redakce, nebo profesionální autorita, která by každý text nebo obrázek 
publikováním musela schválit. Obsah zde publikují výhradně samotní uživatelé, a samotní 
uživatelé se též starají o jeho další distribuci.  
Velkým rozdílem sociálních sítí oproti starším komunikačním prostředkům je, že 
uživatelé zde vystupují takřka výhradně pod svou vlastní identitou a lidé, se kterými jsou zde 
v kontaktu, jsou jejich reálnými známými. Nikoliv pouze přáteli z virtuálního světa internetu, 
jak tomu bylo dříve (Bednář, 2011). 
Přesto, že ve své práci budu zkoumat využití největší ze sociálních sítí – Facebook, 
uvedu zde některé její hlavní konkurenty.  
1.2.2 Twitter 
Tato síť slouží k publikaci krátkých textů do maximální délky 140 znaků. Každý 
uživatel má svou stránku, na které se zobrazují jeho příspěvky a každému uživateli se také 
zobrazují příspěvky těch uživatelů, které má při tuto funkci nastaveny. Uživatelé mohou 
vzájemně reagovat na své příspěvky a mohou je posílat dál k lidem, kteří od nich odebírají 
zprávy (Bednář, 2011). 
1.2.3 LinkedIn 
LinkedIn patří mezi první generaci sociálních sítí. Jedná se o síť zaměřenou na sdílení 
kontaktů mezi profesionály z různých oborů. LinkedIn slouží ke komunikaci se specifickou 
skupinou lidí, proto není využitelná pro marketing v užším slova smyslu. Zcela jistě se však 
jedná o kvalitní zdroj informací (Bednář, 2011).  
1.2.4 MySpace 
MySpaceje sociální síť, která svým uživatelům umožňuje vytvoření jednostránkové, 
ale velice komplexní prezentace. Tato prezentace může obsahovat různé textové, grafické 
multimediální prvky. MySpace je populární především v USA. V České republice se používá 
okrajově (Bednář, 2011).  
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1.3 Facebook 
V následujících textech budou uváděny pojmy, které je nutno v kontextu facebooku 
vysvětlit. 
 Přátelství – Vztah mezi uživateli Facebooku. Přátelům se navzájem zobrazují 
příspěvky a fotky, mohou si psát prostřednictvím chatu a navzájem vidí, zda 
jsou momentálně přihlášeni. Přáteli se uživatelé stanou, pokud jeden přátelství 
navrhne a druhý jej příjme. 
 Zeď – Místo pro zobrazení příspěvků a fotek. Každý uživatel má vlastní zeď 
s vlastními příspěvky a příspěvky svých přátel. Vlastní zeď má také každá 
skupina a stránka1. 
 Status – Každá textová zpráva vystavená na zdi uživatele. Do statusu lze přidat 
odkaz na profil přítele, informaci o poloze a libovolný soubor. 
Facebook je momentálně největší sociální síť, která se stala komplexní komunikační 
aplikací.  Pro jeho velikost jej používá celá řada médií pro komunikaci se svým publikem.  
Dnes je již neopominutelnou platformou pro propagaci a pro veřejnou komunikaci. (Bednář, 
2011) 
1.3.1 Jak funguje Facebook 
Facebook v sobě kombinuje celou řadu různých komunikačních prostředků. Základem 
je možnost sdílet textové zprávy a stavy ostatních uživatelů. Na tuto službu navazuje sdílení 
odkazů a multimediálního obsahu. Uživatelé Facebooku si mohou také posílat soukromé 
zprávy, používat celou řadu speciálních aplikací a dokonce komunikovat v reálném čase díky 
aplikaci, která funguje na principu instant messagingu. To vše funguje z jednoho 
uživatelského rozhraní a vizuálně konzistenčním způsobem. (Bednář, 2011) 
Na Facebooku má každý uživatel vlastní zeď, na které se mu zobrazují informace, 
které jej zajímají. Vidí zde statusy svých přátel a ukázky z jejich fotoalb. Dále se zde 
zobrazují příspěvky ze skupin, kterých je uživatel členem. Pozvánky na akce a výsledky 
nejrůznějších aplikací, které používá on  nebo jeho přátelé.  
                                                 
1
  Nástroje pro prezentaci na Facebooku. Blíže popsány budou v kapitole Možnosti prezentace 
na Facebooku na straně 16 
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1.3.2 Uživatelé Facebooku 
Sociální sítě se strukturou svých uživatelů dost odlišují od starších typů komunitních 
serverů. Důvodem je, že v sobě kombinují jejich funkce a současně jsou velice jednoduché na 
použití. Tradiční komunitní servery byly určeny vždy poměrně omezené klientele. Sociální 
sítě však míří na všechny typy uživatelů internetu. (Bednář, 2011). 
Z demografického hlediska, se Facebook vyvíjel. Na počátku tvořili většinu jeho 
uživatelů univerzitní studenti, pro něž byl původně určen, a dále lidé ochotni zkoušet nové 
technologie. V současnosti to již neplatí (Bednář, 2011). 
Podle oficiálních statistik serveru je na Facebooku zaregistrováno 3,941,200 (24. 5. 
2013) a od 3. 12. 2010, kdy jsem tuto část práce psal, přibylo skoro 150,000 uživatelů.  
Uživatelé jsou převážně lidé ve věku 18-34 let s vyrovnaným počtem mužů a žen, se 
zastoupením všech vzdělanostních i příjmových skupin. 
1.3.3 Tlačítko „To se mi líbí“  
Jedním z důvodů, proč se stal Facebook dominantou v prostředí sociálních sítí je 
jednoduché tlačítko „To se mi líbí“ – anglicky „Like“. Tímto tlačítkem dává uživatel najevo, 
že souhlasí se sdělením, líbí se mu něčí status či fotka nebo se například zúčastní nějaké akce. 
Úspěch tlačítka tkví v tom, že jeho prostřednictvím se zapojují i ti nejpasivnější uživatelé, 
kteří by jinak na příspěvky vůbec nereagovali. Tlačítko „To se mi líbí“ najdeme na Facebooku 
pod každým příspěvkem na zdi, ať už jde o status přítele, nebo video přidané na zdi stránky, 
které jsme fanouškem.  Kromě tlačítka „To se mi líbí“ Je možné reagovat na statusy dalšími 
způsoby: Přidáním komentáře a sdílením. Přidáním komentáře vytvoříme reakci na status. 
Komentář vidí všichni, jež vidí status, na který je reakce vztažena – mohou jej tedy vidět i 
uživatelé, jež nejsou vašimi přáteli. U reakce najdeme opět tlačítko „To se mi líbí“. Komentář 
však nemůže být sdílen, ani k němu nelze vytvořit další komentář. Poslední akcí vztaženou ke 
statusu, kterou může uživatel provést, je sdílení.  
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Sdílení je pokyn pro převzetí statusu či fotky a přidání ji na vlastní zeď. Po sdílení 
uvidí sdílený status všichni přátele nového uživatele.  Podle poslední úpravy nejde sdílet jen 
čistý text, ale sdílený status musí obsahovat soubor. Pokud je sdělení ve statusu dostatečně 
zajímavé, šíří se facebookem pomocí sdílení velice rychle. Právě sdílení je vlastnost, která 
dělá z faceboku hlavní místo působnosti virálního marketingu.  
1.3.4 Možnosti prezentace na Facebooku 
Facebook nabízí řadu možností, jak komunikovat a jak se prezentovat. Pro každou 
komunikační cestu je třeba vytvořit na své facebookové stránce jiný nástroj, jejichž vytvoření 
je však kromě aplikace velice rychlé a jednoduché. Podle Bednáře (2011) dosáhneme 
optimálního působení na cílovou skupinu použitím vhodné kombinace jednotlivých nástrojů. 
Na jednotlivé nástroje se nyní blíže podíváme. 
1.3.5 Profil 
Uživatelský profil je základním objektem přítomnosti na Facebooku. Je to výchozí 
virtuální identita fyzické osoby, kterou potřebujeme proto, abychom mohli vytvářet jakékoliv 
další prezentace. Profil reprezentuje skutečnou identitu svých vlastníků. Nese jejich jméno a 
je reprezentován jejich fotografií. Je zakázáno používat profil jako nástroje komunikace 
právnické osoby, tedy z pozice profilu mluvit za firmu (Bednář, 2011). 
 
 
Obrázek 1 - ukázka označení "To se mi líbí" 
Zdroj: www.facebook.cz 
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1.3.6 Skupina 
Skupiny jsou vedle stránek nejdůležitějšími objekty, které umožňují uživatelům 
komunikovat a sdílet obsahy. Skupina je místo, určené pro diskusi uživatelů k určitému 
problému. Každý uživatel může být členem neomezeného množství skupin. Každá skupina 
má své správce, kteří ji mohou řídit a kteří mají možnost oslovit všechny členy skupiny 
současně prostřednictvím hromadné korespondence. Význam skupin pro marketing spočívá 
v tom, že jejich prostřednictvím je možné podporovat budování komunity a komunikaci mezi 
klienty (Bednář, 2011). 
Pokud správce přidá příspěvek  na zeď skupiny, zobrazí se tento příspěvek na zdi 
všech členů této skupiny. Tato vlastnost skupiny vzbuzuje samozřejmě zájem inzerentů a je 
to také důvodem, proč lidé zakládají podvodné skupiny s názvy jako „Každý den losujeme 
z fanoušků jednoho, který dostane notebook“. Tito zakladatelé mají za cíl získat co nejvíce 
fanoušků a následně skupinu prodat někomu, kdo bude její fanoušky zahrnovat reklamou. 
Facebook však proti těmto praktikám zavádí opatření. Například skupina s velkým množstvím 
fanoušků již nesmí být přejmenována.  
Tento druh reklamy, tedy sdílení určitého komerčního sdělení skupinou, budu testovat 
v praktické části této práce. 
1.3.7 Stránka 
Stránka je dalším důležitým pilířem marketingové komunikace. Stránky byly stvořeny 
proto, aby se zde mohli prezentovat organizace a firmy. Stránka má většinu vlastností 
shodných se skupinou, rozdílem je, že skupina má komunitní charakter, ale stránka slouží pro 
prezentaci (Bednář, 2011). 
1.3.8 Aplikace 
Aplikace jsou specifickým komunikačním nástrojem. Oproti ostatním objektům je 
náročnější je vytvořit a provozovat. Je to program, který funguje mimo Facebook, ale 
uživatelům se zobrazuje uvnitř Facebooku. Aplikace mohou pracovat s uživatelskými 
informacemi, mohou publikovat příspěvky na uživatelově zdi, mohou komunikovat s dalšími 
lidmi a podobně. Originální a dobře zvládnutá aplikace představuje velký marketingový 
potenciál (Bednář, 2011). 
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1.4  Reklama na Facebooku  
„Reklama na Facebooku je pro všechny!“  
Tak zní motivační heslo pro založení facebookové reklamy. Tímto mottem je zřejmě 
myšlena možnost propagovat firmu, výrobek či akci i bez vlastní webové stránky. Reklama 
může být totiž cílena na stránku, skupinu, či například na pořádanou událost stránky. Dalším 
výkladem může být skutečnost, že stejně jako v Google AdWords si i zde inzerent sám zvolí 
maximální cenu za proklik. 
Reklama se na Facebooku zobrazuje jako krátké inzeráty v postranním sloupci na 
stránkách pojících se s uživatelovým facebookovým účtem. Výhodou facebookové reklamy je 
vlastnost kombinace textu s obrázkem. Obrázek může sloužit pro konkrétní představu 
produktu či služby viz obr. 2. 
Obrázek 2 - Zobrazeni facebookové reklamy 
Zdroj: www.facebook.com 
19 
 
 
1.4.1 Tvorba reklamy na Facebooku 
Pro vytvoření reklamy na Facebooku je pouze potřeba vyplnit jednoduchý formulář, 
který zde nyní podrobně proberu. První otázka, na kterou je třeba odpovědět, zní: Co chcete 
inzerovat? Jak již bylo uvedeno výše, reklamu pomocí Facebooku jde navrhnout jak pro 
libovolnou stránku zadáním její URL adresy, tak pro libovolný objekt v síti 
Facebooku(stránky, aplikace, události, místa). Volba toho, co chci inzerovat je spjata s dalším 
polem formuláře, ve kterém se vybereme bližší specifikaci reklamy. Odpovídá se zde na 
otázku: Co chcete udělat? Například pokud bylo vybráno inzerování facebookové stránky, 
máme nyní možnost vybrat, zda chceme pro stránku získat více hodnocení“To se mi líbí“, zda 
chceme propagovat příspěvky na stránce a tím přinutit lidi k reakci, nebo zda si chceme sami 
nakonfigurovat rozšířené možnosti obsahu a cen - tato volba je velice důležitá, neboť u každé 
z možností zaplatím za jinou akci. V prvním případě se platí pouze za získaného fanouška, ale 
v druhé možnosti probíhá účtování způsobem CPM, inzerent tedy platí za pouhé zobrazování 
reklamy. Výběrem třetí možnosti je možno nastavit účtování způsobem PPC. Pokud byla však 
u první otázky vybrána možnost inzerování stránky mimo Facebook zadáním její URL adresy, 
pak z dalších akcí „co chceme udělat“ nevybíráme. Inzerování na stránku mimo Facebook má 
totiž jediný účel-získat návštěvníka stránky. V dalším kroku je třeba vytvořit reklamu v užším 
slova smyslu, tedy vybrat konkrétní obrázek, titulek a text. Tyto pole nám Facebook nabídne 
předvyplněné, kdy v případě inzerce na facebookovou stránku získá data z profilu stránky a v 
případě inzerce mimo Facebook použije pro získání vlastní algoritmus. Po vložení obrázku a 
textu následuje kapitola specifikace cílové skupiny. Zde se vybere, komu se bude reklama 
zobrazovat. Možnosti cílení jsou:  
 geografická pozice 
 věk 
 pohlaví 
 přesné zájmy 
 kategorií zájmů  
 přátelství 
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Do pole geografická pozice je možno napsat libovolnou kombinaci států a měst, která 
mají být vybrána pro zobrazování reklamy nebo naopak ze zobrazování vyloučena. V případě 
zařazených měst nabízí Facebook rozšiřující možnost zadat oblast okolo města v mílích, která 
bude rovněž zařazena. Ve státech, kde je Facebook hodně rozšířen, je možno cílit i pomocí 
poštovního směrovacího čísla. Tato možnost však pro Českou republiku zatím není dostupná.  
Cílení podle věku spočívá ve vymezení intervalu, do něhož musí uživatel věkově 
spadat, aby se mu inzerát zobrazil. Dolní hranice intervalu nemůže být nižší než 13 let. Další 
možností cílení podle data narození je možnost zobrazit inzerát pouze lidem, kteří budou mít 
brzy narozeniny (do jednoho týdne). 
Při stanovení cílové skupiny na základě přesného zájmu musí inzerent napsat slovo, 
či slovní spojení, který očekává, že jeho cílová skupina sdílí na svém profilu. Tyto termíny 
mohou vycházet z jejich uvedených zájmů, aktivit, vzdělání nebo zaměstnání, stránek, které 
se jim líbí, nebo skupin, do nichž patří. Po zadání zájmu nabídne Facebook další příbuzné 
zájmy, ze kterých může inzerent vybírat.  
Cílení na obecnou kategorii dává možnost oslovit prostřednictvím obecných kategorií 
zamýšlený okruh uživatelů jednodušeji a přesněji. Reklama se bude zobrazovat pouze 
uživatelům, kteří zadali informaci spadající do příslušné kategorie do svých profilů. 
Pokud se inzerent rozhodne cílit na přátele osob z okruhu uživatelů, bude jeho 
reklama cílena na osoby, jejichž přátelé jsou ve spojení s jeho stránkou, aplikací či událostí. 
Uplatnění této funkce předpokládá, že uživatelé budou vstupovat ochotněji do interakce se 
stránkou či skupinou, ve které je jejich přítel. 
V rozšířených možnostech cílení může inzerent upřesnit svou cílovou skupinu 
otázkami na rodinný stav, jazyky, jimiž uživatelé hovoří, a vzdělání, jehož dosáhli.  
Třetí část dotazníku se zabývá nastavením plateb a platebních podmínek. Inzerent si 
nejprve vybere jednu z padesáti různých měn, včetně české koruny, ve které si přeje platit. 
Dalším krokem je pojmenování dané kampaně a zadání rozpočtu kampaně. Rozpočet může 
inzerent vztahovat na jeden každý den, nebo pokud chce kampaň vést předem známou dobu, 
může zvolit rozpočet pro celou dobu trvání. Dalším krokem je určení data, kdy chce reklamu 
spustit, přednastaveno je okamžité spuštění s neomezenou dobou trvání. Následujícím a 
důležitým krokem je výběr, za co se bude platit. Již jsem uváděl, že u mimo facebookových 
stránek je možno nastavit účtování PPC nebo CPM. Do posledního pole se vyplňuje 
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maximální cena za proklik či tisíc zobrazení. Tak jako v Google AdWords, i zde jde opravdu 
o maximální cenu a skutečná cena závisí na nabídkách konkurence. Konkurencí se stávají ty 
nabídky, které se snaží zobrazovat stejné skupině uživatelů jako vaše reklama.  
Během vyplňování celého formuláře Facebook průběžně zobrazuje, kolik lidí vaše 
kampaň zasáhne a průběžně doporučuje maximální cenu, kterou by měl inzerent být ochoten 
zaplatit. Nabízená cena se pohybuje mezi 0,6 až 3 dolary za kliknutí, u modelu CPM je cena 
přibližně 7x nižší. 
 
Obrázek 3 - vyhodnocení cílové skupiny 
Zdroj: www.facebook.com 
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1.5  Internetová reklama 
Internet je dynamické, moderní médium s dlouhodobě nejrychleji rostoucím sektorem 
mediálního trhu. Návštěvnost internetových serverů se stále zvyšuje a roste i počet lidí, kteří 
využívají internet k on-line nákupům. 
Internetový marketing zahrnuje kromě všudypřítomných reklamních bannerů mnoho 
užitečných nástrojů a postupů, které pozvolna vytlačují klasické formy reklamy. Hlavním 
z nástrojů je marketing orientovaný na internetové vyhledávače, obzvláště pak PPC reklama. 
Díky těmto nástrojům může inzerent vidět informace o počtu návštěvníků, kteří shlédli 
jeho prezentaci, jak dlouho si ji prohlíželi, zda přispěli ke splnění jeho cílů, už v průběhu 
reklamy, a na základě těchto informací ji upravovat. 
1.5.1 Typy plateb za internetovou reklamu 
Způsoby, jak platit za internetovou reklamu, se liší podle toho, za co inzerent opravdu 
zaplatí, zda to bude jen za zobrazení, kterých si velká část uživatelů ani nevšimne a která 
nejsou pro inzerenta příliš výhodná, nebo bude platit naopak až za zákazníka, který si skrz 
danou reklamu něco koupil. Pro jednotlivé způsoby plateb se používají zkratky: 
CPM - Cost per Mille - cena za tisíc zobrazení reklamy. 
CPV - Cost per Visitor - cena za návštěvníka. Platba je uskutečňována podle počtu 
návštěvníků, které reklama na cizím webu přivede na vaši definovanou stránku. 
CPV - Cost per View - platba za každého uživatele, který zhlédl unikátní obsah 
(stránku,vyskakovací okno). 
PPC - Pay per Click - cena za proklik. Platba proběhne teprve v případě, že na 
danou reklamu uživatel reaguje, tj. klikne na ni.  
CPA - Cost per Action - platba za akci. Inzerent neplatí ani za zhlédnutí, ani za 
proklik, ale teprve ve chvíli, kdy uživatel provede nějakou akci (nákup v e-shopu) 
(Janouch, 2011). 
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1.6  PPC v Google AdWords 
 
Obrázek 4 - reklama na google Adwords 
Zdroj: www.google.com 
Google AdWords je reklamní nástroj společnosti Google, pomocí kterého může 
inzerent šířit svoji reklamu. Reklama se zobrazuje prostřednictvím vyhledávače Google, který 
je jednoznačně nejpoužívanějším světovým vyhledávačem a druhým nejpoužívanějším v 
České republice. Na obrázku 1 vidíme rozložení výsledků hledání na stránce. Výsledky 
v červeném orámování jsou reklamní sdělení, zobrazené při zadání klíčových slov. Jak 
vidíme, jsou zobrazeny hned vedle výsledků přirozeného hledání a navíc ve velice podobném 
formátu, takže jej mnohdy uživatelé Googlu považují za odpověď na svůj dotaz. Pokud tomu 
tak opravdu bude, bude cena, kterou inzerent za reklamu zaplatí, snížena.  
 
Obrázek 5 - Zobrazení reklam AdWords ve vyhledávací síti 
 Zdroj:www.google.com 
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Google AdWords nabízí dvě cesty, jak šířit reklamu inzerenta, zobrazování reklamy 
během vyhledávání a také na stránkách se souvisejícím obsahem na partnerských webech. 
Reklamu tak vidí lidé v souvislosti s tím, co hledají za pomoci vyhledávačů, nebo v kontextu 
s obsahem, který si prohlíží. Jakmile na reklamu kliknou, odpočítá se zadavateli určitá částka 
(Janouch 2011). 
1.6.1 Klíčová slova 
Klíčová slova – Klíčové slovo je slovo, které používáme při hledání informací ve 
vyhledávačích a které nás dle našeho odhadu dovede k hledané informaci. Klíčová slova 
mohou být obecnější nebo také velmi konkrétní (Domes, 2012). 
Označení „Klíčové slovo“ budí dojem, že jde o pouhá slova, nicméně většinou se 
jedná o slovní spojení. Tyto klíčová slova zadává inzerent při tvorbě své reklamní sestavy. 
Pokud někdo zadá do vyhledávače klíčová slova, jež má inzerent uvedeny, zobrazí se tomuto 
uživateli reklama inzerenta. 
Správné pochopení toho, pomocí jakých klíčových slov lidé hledají, je zásadní. 
Klíčová slova, jež nikdo nehledá, nemají smysl. Ještě horší však bude, pokud klíčová slova 
budou přivádět uživatele, kteří však hledají něco zcela jiného, než nabízíte. Nejen, že takový 
uživatelé nepřinesou žádný užitek, ale budou navíc vytvářet náklady. 
Inzerent má v Google AdWords možnost zadávat 4 typy klíčových slov. 
Volná shoda – Reklama se zobrazí nejenom v případě, kdy uživatel zadá jako dotaz 
naprosto stejné sousloví, ale reklama se zobrazí také v případě podobné fráze a jejich 
relevantních variant. Ale také v případě, že se ve vyhledávání objeví jen jedno z uvedených 
slov. 
Frázová shoda – Tato forma shody se postará o to, že se reklama zobrazí pouze 
v případě, kdy je hledaný dotaz shodný s konkrétním souslovím. Slova uzavřená do uvozovek 
značí slova ve frázové shodě. 
Přesná shoda – Reklama se zobrazí pouze tehdy, když hledaný dotaz přesně odpovídá 
vámi uvedenému sousloví. Pokud hledající přidá do sousloví cokoliv dalšího nebo pozmění 
skloňování, reklama se nezobrazí. Slova v přesné shodě jsou uzavřena do hranatých závorek. 
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Vylučující shoda – Slova zabrání zobrazení reklamy v případě, kdy jsou zadána. 
Vylučující shoda má uplatnění v kombinaci se slovy ve volné shodě, například, budu-li 
prodávat telefon, mohu odfiltrovat zájemce, kteří hledají způsob, jak získat telefon zdarma. 
Vylučující shodu značí znaménko „-“ (mínus) 
1.6.2 Reklamní kampaň, sestava a reklama 
Reklamní kampaň je tematickým obalem vašeho snažení v Adwords. Reklamní 
kampaň proto zajišťuje jednotné téma, například povánoční slevy nebo zavedení nového 
výrobku. Reklamní kampaň má svůj vlastní rozpočet na jeden den a na jeden měsíc.  
V rámci jedné reklamní kampaně může být více reklamních sestav. Na reklamní 
sestavu se vážou klíčová slova. Reklama je již konkrétní inzerát zobrazený ve výsledcích 
vyhledávání. V rámci jedné reklamní sestavy může být více reklam. Jednak může být každá 
zaměřená na jiný typ služby, značky nebo výrobku, a dále lze této skutečnosti využít pro 
porovnávání výkonnosti vlastních reklam, které budou spuštěny současně a budou se 
zobrazovat na stejná klíčová slova.  
 Na úrovni kampaně určujeme celkový finanční rozpočet. 
 Na úrovni sestavy určujeme konkrétní klíčová slova. 
 Na úrovni reklamy jde o konkrétní podobu sdělení hledajícímu (Domes, 2012). 
1.6.3 Sítě zařazení 
Existují dvě rozdílné sítě, na kterých můžeme svou reklamu prostřednictvím Google 
AdWords prezentovat. Síť vyhledávací a reklamní. Pokud inzerent zadá, že chce svou 
reklamu šířit prostřednictvím vyhledávací sítě, pak se bude jeho reklama zobrazovat ve 
vyhledávači tak, jak jsem popsal výše. Kromě této sítě však na Google AdWords můžeme 
reklamu zařadit také do sítě reklamní. V rámci reklamní sítě se naše reklama bude zobrazovat 
na partnerských webech Googlu za podmínek, že obsah webu bude souviset se zadanými 
klíčovými slovy. 
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1.6.4 Maximální cena za proklik 
Je to maximální cena, kterou je inzrent ochoten maximálně zaplatit za jeden proklik na 
klíčové slovo v sestavě. Kolik za tento proklik skutečně zaplatí, závisí na nabídkách 
konkurentů a na přiděleném skóre kvality. 
Skóre kvality je ukazatel, který říká, jak AdWords vaši reklamu hodnotí. Jak hodnotí 
její relevanci, relevanci klíčových slov a vstupní stránky, na níž reklama odkazuje. 
Pokud AdWords přiřadí vysoké skóre, pak považuje reklamu, klíčová slova a vstupní 
stránku za vysoce relevantní a užitečné pro uživatele vyhledávače, jemuž se reklama zobrazila 
ve výsledcích hledání (Domes, 2012). 
1.6.5 Skóre kvality 
Skóre kvality počítá Google AdWords pro hodnocení míry relevance klíčového slova 
vzhledem k textu reklamy a vyhledávacímu dotazu uživatele. Výše skóre kvality klíčového 
slova přibližně odráží pozici reklamy a očekávanou úroveň ceny za proklik. Čím vyšší skóre 
kvality, tím vyšší pozice inzerátu a zároveň nižší cena za proklik. Janouch (2011) uvádí, že 
výpočet skóre kvality zahrnuje tyto faktory: 
 historie míry prokliků klíčového slova a odpovídající reklamy na Googlu. 
 historie účtu měřená pomocí míry prokliků všech reklam a klíčových slov v 
účtu. 
 kvalita vstupní stránky 
 relevance klíčového slova vzhledem k reklamám v reklamní sestavě 
 relevance klíčového slova a odpovídající reklamy vzhledem k 
vyhledávacímu dotazu 
 Výkon účtu v zeměpisné oblasti, kde se reklama zobrazí 
1.6.6 Výsledná cena za proklik 
Skutečná cena za proklik bude stejná nebo nižší než nabídnutá maximální cena za 
proklik a vždy pouze taková, jaká stačí na udržení inzerátu na dané pozici. Výsledná cena za 
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proklik se vypočítá podle vzorce: vaše skóre kvality krát maximální nabídka inzerenta s pozicí 
o 1 nižší než vyděleno vaší mírou kvality plus 0,2Kč (Janouch 2011). 
1.6.7 Hlavní výhody Google AdWords 
Kromě obrovské základny potenciálních zákazníků díky nejpoužívanějšímu 
vyhledávači světa vidí Janouch (2011) jako hlavní výhody Google Adwords jeho prakticky 
okamžitě možné nasazení, platbu pouze za kliknutí, naprostou kontrolu nad denní či měsíční 
útratou a možnosti průběžné změny. Nevýhodu naopak spatřuje v tom, že lidé více věří a více 
klikají na neplacené odkazy ve vyhledávači. 
Beck (2009) zdůrazňuje, že s AdWords můžete oslovit cílové skupiny opravdu cíleně. 
Generujete a platíte za potenciální zákazníky, kteří mají skutečně zájem o váš produkt nebo 
služby. Všichni ostatní uživatelé vaši reklamu vůbec nespatřují. 
1.7  Rozdíly v PPC reklamě Googlu a Facebooku  
Tvorba facebookových kampaní je odlišná od tvorby kampaní pro vyhledávače. Při 
tvorbě facebookové kampaně cílíme pomocí zájmů naší cílové skupiny, ne pomocí klíčových 
slov či serverů. Cílíme na uživatele podle toho, kdo jsou, jací jsou, co dělají a co mají rádi. Ne 
podle toho, co hledají. Hlavním předpokladem je tedy znát perfektně svou cílovou skupinu. 
Musíme vědět, co dělá a má ráda, ne co hledá a aktuálně potřebuje. Je to dost podobné výběru 
cílení kontextové reklamy, kde určujeme servery, kde se naši uživatelé pohybují. 
Pokud facebookovou kampaň dobře cílíme, můžeme zasáhnout větší publikum než 
pomocí PPC reklamy ve vyhledávačích. Pokud se snažíme zasáhnout široké publikum právě 
pomocí reklamy ve vyhledávači, můžeme narazit na problém. Díky obecnému cílení, tedy 
obecným klíčovým slovům, utratíme hodně peněz, rapidně si snížíme míru prokliku a tím i 
skóre kvality. Cena za klik vzroste tolik, že se reklamy přestanou zobrazovat.(Kolerušová, 
2011). 
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1.8  Google Analytics 
Gogole Analytics je bezplatný statistický program od firmy Google, který umožňuje 
uživatelům sledovat pokročilé statistiky svých stránek a určit, zda se jim vyplácejí jejich 
marketingové aktivity. Aby Gooole Analytics fungoval, musíme do zdrojového kódu našich 
stránek přidat sledovací kód Googlu Analytics, díky kterému bude program sledovat 
návštěvníky. 
Gogole Analytics obsahuje 5 základních přehledů s názvy: 
 V reálném čase 
 Cílové publikum 
 Zdroje návštěvnosti 
 Obsah 
 Konverze 
 
Pro účel této práce jsou nejpodstatnější kapitoly cílové publikum a zdroje 
návštěvnosti 
1.8.1. Cílové publikum 
V sekci cílové publikum můžeme sledovat následující základní ukazatele: počet 
návštěv za zvolené období, poměr nových návštěvníků vůči těm, kteří již na našich stránkách 
byli a vrátili se, jak dlouho návštěvník na našich stránkách průměrně setrval a kolik stránek na 
našem webu navštívil. Důležitým ukazatel, který budu v práci využívat je míra okamžitého 
opuštění stránky. Hodnota této míry je procento návštěvníků, kteří opustí web po prohlídce 
jediné stránky. 
 
Obrázek 6- Ukázka z Google Analytics: cílové publikum 
Zdroj:www.google.com/analytics 
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Dále jsou v tomto přehledu k dispozici demografické údaje ukazující, ze kterého státu 
a města se uživatel připojil a jaký jazyk používá. Informace můžeme získat také o 
technologiích, které uživatel využívá, jaký používá prohlížeč, jakou má síť připojení, či zda se 
nepřipojuje z mobilního telefonu. Velice zajímavý přehled je mapa toku návštěvníků, 
znázorňující pohyb uživatele po stránkách. Pomocí této služby vidíme, na které stránky webu 
návštěvníci nejdříve míří, a také na kterých stránkách jejich návštěva nejčastěji končí.   
1.8.2. Zdroje návštěvnosti 
Tato sekce obsahuje informace o tom, jakým způsobem se návštěvník na naši stránku 
dostal. Zjištění, kolik návštěvníků zadalo do prohlížeče přímo adresu našeho webu, kolik jich 
využilo některého z odkazů umístěných na jiném webu (a jakém), kolik návštěvníků přišlo 
díky vyhledávání ve vyhledávači, jaká klíčová slova byla nejčastěji použita a zda bylo využito 
organického hledání či reklamních odkazů. 
Právě díky těmto informacím budu moci poměrně přesně vyhodnotit účinnost 
jednotlivých zkoumaných reklamních způsobů. 
 
Obrázek 7-Ukázka z Google Analytics: zdroj návštěvnosti 
Zdroj:www.google.com/analytics 
Zbývající tři přehledy nebudu ve své bakalářské práci využívat, a proto zde uvedu jen 
jejich stručný popis. V přehledu s názvem „v reálném čase“ sledujeme aktuální dění na 
stránkách – kolik je aktuálně přihlášených lidí, a jaké stránky sledují.Kapitola „obsah“ 
obsahuje informace o počtu zobrazených podstránek a také například informace o rychlosti 
webu. Posledním pilířem Gogole Analytics je menu „konverze“, Pro měření konverzí musí 
být do webu umístěn další kód na stránku například děkující za nákup či registraci. Díky tomu 
je možno měřit přímo úspěchy v podobě nákupů a nikoli jen počet návštěvníků. 
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2 Praktická část 
V praktické části bakalářské práce budu ukazovat a rozebírat kroky, které jsem 
uskutečňoval pro zjištění efektivity každého z druhů reklam. Reklamou jsem se snažil přivést 
co největší množství potenciálních zákazníků na svoji stránku kliknito.cz při co nejnižších 
nákladech. 
Kliknito.cz se zabývá prodejem elektroniky formou známou z SMS televizních 
soutěží. Na stránce jsou nabízeny předměty, které získá uživatel, který na ně klikne jako x-tý 
v pořadí, přičemž počet potřebných kliknutí i počet zbývajících kliknutí je znám. Každé 
takovéto kliknutí uživatelem je zpoplatněno. 
 
2.1  Reklama na Google AdWords 
S reklamou prostřednictvím Gogole AdWords jsem se seznámil 1. 11. 2012, kdy mi od 
společnosti Google došel propagační kupón s kódem na 1000Kč pro vyzkoušení jejich služeb. 
Moje první reklamní kampaň obsahovala 12 klíčových slov typu volné shody a jediný 
reklamní text zobrazující se pro všechna tato slova. Cenu pro jednotlivá klíčová slova jsem 
nevyplnil a nechal AdWords, aby mi je sám doplňoval tak, aby se reklama zobrazovala na 
předních příčkách vyhledávače. Žádný filtr na uživatele jsem také nenastavil. Maximální 
denní rozpočet jsem stanovil na 300Kč. 
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Obrázek 8 - výsledek absence geografického cílení 
Zdroj: www.google.com/adwords 
 
Jak lze z obrázků vidět, reklama nebyla úspěšná, zejména kvůli špatnému nastavení. 
Absence jakéhokoliv geografického cílení měla za následek obrovské množství zobrazení 
lidem z celého světa, jelikož slova jako Iphone 16Gb jsou jazykově univerzální. Zbytku 
reklamního sdělení už však většina lidí ani nerozuměla, a proto byl poměr zobrazení ke 
kliknutí tak nízký. Tato skutečnost snižovala během dne „kvalitu“ reklamy, kterou AdWords 
musel kompenzovat nabídnutou cenou za klik, aby se udržovala na předních příčkách.  
Tato reklama by se dala použít jako ukázkový případ toho, jak to nemá vypadat, proto 
také její efektivitu nebudu do srovnávání započítávat. Výsledek 1. dne bylo 49674 shlédnutí a 
pouze 37 návštěv, což dělá CTR 0,07%. Denní rozpočet 300Kč byl vyčerpán a nebyl 
uskutečněn žádný nákup. Na druhý den jsem opravil svou chybu s nevyplněnou maximální 
cenou pro každé klíčové slovo. Po této zkušenosti mohu říci, že jej důrazně doporučuji vyplnit 
každému, kdo chce mít své výdaje pod kontrolou. Maximální cenu za klik jsem nastavil na 
7Kč u každého klíčového slova.  
Následující dny jsem přidával a odebíral klíčová slova a také upravoval maximální 
cenu za proklik. Jak však vyplývá z tabulky níže, žádná z kombinací nepřinášela uspokojivé 
výsledky. 
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datum kliků zobrazení CTR prům. CPC Cena nákupů cena za nákup
4.11 18 39109 0,05% 4,47 Kč 80,46 Kč
5.11 25 35834 0,07% 3,91 Kč 97,74 Kč
6.11 18 36260 0,05% 4,31 Kč 77,52 Kč
7.11 16 26002 0,06% 4,13 Kč 66,04 Kč
celkem 77 137205 0,06% 4,18 Kč 321,76 Kč 5 64 Kč
 
Tabulka 1 - výsledek 1. reklamy na AdWords 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Svou druhou kampaň jsem zahájil 1. 12. 2012, ve které jsem již zadal geografické 
filtrování a obměnil klíčová slova. Spojení jako „chci vyhrát smartphone“ nebo „získat tablet“ 
se ukázala jako spojení s nulovým vyhledáváním, a proto jsem je vyřadil. Systém mě na tuto 
věc upozornil již při zadání těchto slov, ale stejné upozornění bylo i u slovních spojení jako 
„vyhraj xbox 360“, které se však stalo jedním z nejúspěšnějších spojení. Proto se tato 
upozornění musejí brát s rezervou.  Dále jsem vytvořil více reklamních sestav, zaměřených na 
nejvyhledávanější z produktů prodávaných na kliknito.cz. Těmito produkty byly smartphone a 
xbox. Kromě kampaní zaměřených na produkty jsem přidal kampaň zaměřující se na 
soutěžení jako takové, s klíčovými slovy „výherní aukce, soutěž o ceny“ a podobně.  
Každému z klíčových slov jsem navíc přiřadil vlastní reklamní texty. Podstatnou 
změnou bylo ukončení zobrazování na partnerských webech, protože poměr zobrazení ke 
kliknutí byl v této reklamní síti velice slabý a zajímalo mě, jestli se zvýhodnění poskytované 
za větší „kvalitu“ vyrovná očekávanému nárůstu průměrné ceny za kliknutí, neboť 
konkurence a tím pádem i cena ve vyhledávací síti je vyšší, než v síti reklamní.  
 
Obrázek 9 - ukázka reklamních sestav 
Zdroj: www.google.com/adwords 
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Obrázek 10 - Ukázka reklamních textů 
Zdroj: www.google.com/adwords 
 
Provedené změny sice způsobili znatelný pokles počtu návštěv a dokonce i jejich 
zdražení, což bylo způsobeno větší konkurencí jednak kvůli vyhledávanějším klíčovým 
slovům, ale hlavně kvůli vyloučení reklamní sítě, nicméně počet nákupů přesto vzrostl a cena 
za nákup klesla oproti předchozí reklamě o 47%. 
 
datum kliků zobrazení CTR prům. CPC Cena nákupů cena za nákup
3.12 4 162 2,47% 5,62 Kč 22,49 Kč
4.12 6 210 2,86% 4,52 Kč 27,10 Kč
5.12 5 217 2,30% 4,35 Kč 21,75 Kč
6.12 5 247 2,02% 5,08 Kč 25,39 Kč
7.12 4 313 1,28% 5,49 Kč 21,97 Kč
8.12 4 324 1,23% 4,89 Kč 19,55 Kč
9.12 7 451 1,55% 5,16 Kč 36,12 Kč
10.12 9 296 3,04% 5,69 Kč 51,23 Kč
11.12 3 319 0,94% 5,65 Kč 16,95 Kč
12.12 8 482 1,66% 4,24 Kč 33,95 Kč
celkem 49 3021 1,62% 5,64 Kč 276,50 Kč 8 34,50 Kč
 
Tabulka 2 -  výsledek 2. reklamy na AdWords 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Svou poslední kampaň jsem omezil na pouhá 3 klíčová slova a reklamní texty, kterým 
Google AdWords přiřadil nejvyšší známky kvality. Cílem této reklamy bylo zjistit, zda tyto 
„nejkvalitnější“ slovní spojení dosáhnou nejvyššího počtu nákupů. 
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Obrázek 11 - Nejlépe hodnocené slovní spojení 
Zdroj: www.google.com/adwords 
 
 
Obrázek 12 - výsledek reklamy (3) 
Zdroj: www.google.com/adwords 
 
Kampaň trvala od 25. 3. 2013 do 1. 5. 2013. Tedy celých 38 dní, za tu dobu 
zaznamenala reklama sice pouze 44 návštěv, ale z celkového počtu 347 zobrazení je CTR 
12,68%, což je vysoce nadprůměrné číslo. Počet nákupů za toto období byl 7, tedy nižší počet 
než během deseti dnů, během kterých probíhala reklama (2). Cena za návštěvu byla však 
s hodnotou 4,59Kč nižší, což by mohlo být zapříčiněno právě zvýhodněním za vysokou 
kvalitu.   
 
2.2  Reklama na Facebooku  
Facebook poskytuje firmám i jednotlivcům možnost využít placených inzerátů. Tyto 
inzeráty se poté ukazují vybraným uživatelům v pravém sloupci (viz strana 17 obrázek 2). Za 
co bude platit, si může inzerent vybrat. Facebook nabízí možnosti PPC, CPV, nebo platbu za 
získání fanouška na facebookové stránce inzerenta. 
Vytvořil jsem dvě totožné reklamy, zacílené na stejné publikum, se stejným 
reklamním textem a stejným rozpočtem, jediný rozdíl byl v obrázku inzerátu. V reklamě (1) 
nazvanou MEME jsem použil obrázek s tématikou MEME komiksů, pro reklamu (2) Xbox 
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jsem použil obrázek přímo související s nabízeným produktem. Pro obě reklamy jsem zvolil 
způsob platby PPC, abych mohl tento způsob reklamy co nejvíce přiblížit reklamě na Google 
AdWords a následně je také porovnat. Jako text reklamy jsem zvolil „Zvol nejlepší strategii a 
vyhraj třeba Xbox 360!“.  
Obrázek MEME sice nemá se stránkami kliknito.cz žádnu vazbu a je tedy pravda, že 
může přivádět zbytečné návštěvníky, za které musím zaplatit, nicméně zobrazuje na 
Facebooku žádané téma a právě díky takovému obrázku donutím uživatele přečíst si reklamní 
text, který už přiblíží obsah odkazované stránky. 
 
Obrázek 13 - Reklama s motivem MEME 
Zdroj: www.facebook.com 
 
 
Obrázek 14 - reklama s motivem xBoxu 
Zdroj: www.facebook.com 
 
Reklamu jsem zacílil na muže i ženy ve věku 18 až 32 let, jež bydlí v České republice 
a jsou členy skupin sdružující fanoušky SMS nebo jiných soutěží. Právě poslední 
z uvedených charakteristik je klíčová a možnost takovéto volby je hlavní výhodou facebooké 
reklamy. Facebook mi vyčíslil tuto cílovou skupinu na 176,060 uživatelů a navrhl mi cenu za 
kliknutí na 2 až 5 Kč. Zvolil jsem cenu 3Kč za jedno kliknutí a současně nastavil maximální 
denní výdaje na 100Kč. 
Tato částka se však po prvním dni ukázala jako nedostačující, neboť na reklamu (1) 
MEME klikli pouze 4 uživatelé a reklamu (2) Xbox neklikl nikdo. 
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Druhý den Facebook navrhoval zvolit částku v rozmezí 5-13Kč. Zvolil jsem částku 
6Kč. Částka se pro tento denní limit ukázala v reklamě (1) jako dostatečná, již v 6 hodin 
večer, tedy ještě před dobou, kdy se na Facebooku připojí nejvíce uživatelů, byl denní limit 
100Kč vyčerpán. Reklama (2) však zaznamenala jediný klik, a proto jsem její limit znovu 
navýšil na 7Kč. Během dalších pěti dnů však přišli pouze 3 návštěvníci, a proto jsem se 
rozhodl Reklamu (2) ukončit. Pro reklamu (1) jsem na další dny zvolil cenu 5Kč za klik, což 
se ukázalo jako optimální. Limit byl skoro každý den vyčerpán a získával jsem návštěvníky 
levněji. 
Reklama (1) se zobrazovala 14 dní a za tuto dobu získala 237 návštěv za cenu 823Kč. 
 
Obrázek 15 - Graf počtu kliknutí z facebookové aplikace pro reklamu (1) 
Zdroj: www.facebook.com 
 
2.3  Letáková reklama 
Návrh letáků jsem provedl sám s konzultacemi u středně pokročilého grafika Anety 
Gretschelové. Pozadí letáku je tvořeno světlou fotografií stránek klikniTo.cz na kterém je 
možno vidět některé z produktů. Dominantou je pak krátký MEME komiks, v němž proti sobě 
soutěží o elektroniku dva oblíbené MEME obličeje. Zatímco postava na obrázku vpravo 
zvolila pouze rychlé klikání na vybraný produkt, postava nalevo použila v určitém intervalu 
„infokliky“, které zobrazují zbývající počet kliků k výhře. Tím mohla zjistit rychlost přírůstku 
kliků. Díky této chytřejší strategii také předmět nakonec získala právě ona. Tímto chci 
potenciálního zákazníka jednak zaujmout, jednak poukázat na to, že zde může rozhodovat 
zvolená strategie. 
V dolní části letáku je uveden kód, díky kterému získá uživatel kredity navíc ke svému 
nákupu. Navíc díky tomuto kódu poznám, kolik nakupujících bylo osloveno právě tištěným 
letákem. Na první pohled nejviditelnějším prvkem je logo kliknito.cz, které nastiňuje spojitost 
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s počítačem. Na pravém okraji je potom odkaz na samotné stránky, na kterých se potenciální 
zákazník dočte bližší informace. 
 
 
Obrázek 16 - Reklamní leták 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Pro vyzkoušení letákové reklamy jsem objednal 2500 kusů s rozměrem 105 x 148mm 
což odpovídá formátu A6. Lesklý křídový papír s gramáží 115g/m2 je potištěn na jedné straně. 
Celková cena za tisk, řezání a dopravu byla 845Kč. 
Letáky jsem první dva dny rozdával před budovami vysokých škol, abych alespoň 
věkově zasáhl požadovanou věkovou skupinu, ale distribuce zde probíhala velice pomalu, 
proto jsem další dva dny rozdával letáky ve středu města. 
V prvním případě, který budu označovat jako reklama (1) jsem rozdal 800 letáků za 6 
hodin. Ve druhém případě (reklama 2) jsem rozdal 1500 letáků za 7 hodin. Efekt každé 
z reklam byl jediný nákup. 
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2.4  Letáková reklama na Facebooku 
Krom toho, že jsem leták vytiskl, jsem jej také v elektronické podobně vystavoval na 
fanouškovských stránkách Facebooku. Oslovil jsem celkem 20 správců nejrůznějších stránek 
a skupin, jež sdružovali fanoušky zábavy, elektroniky či SMS soutěží. 
Z dvaceti oslovených odpovědělo šest správců, že požadovanou službu za určitou 
finanční odměnu poskytnou.  Ceny se pohybovaly od 100 do 500Kč za jednorázové sdílení, 
přičemž byly ovlivněny velikostí skupiny, aktivitou tamějších členů a případně předešlými 
nabídkami od jiných inzerentů.  
Pro svůj první pokus jsem vybral skupinu, jež sdružovala fanoušky komiksů. Tuto 
skupinu jsem vybral kvůli poměrně dobrému poměru ceny – 200Kč a počtu fanoušků – 
78211, ale hlavně kvůli vysoké aktivitě uživatelů. Každý příspěvek na této stránce měl stovky 
i tisíce označení „To se mi líbí“ a probíhaly zde diskuse. Na stránce jsem navíc nenašel 
žádnou jinou reklamu, z čehož jsem usoudil, že ani samotní fanoušci zde žádnou čekat 
nebudou a nebudou tak na leták reagovat. Nad sdílený leták jsem napsal titulek: „Tak 
schválně, kdo pochopí tento reklamní leták? Kdo nechápe, nápovědu najde na 
www.kliknito.cz“. Pod letákem se rozběhla diskuse o tom, co má leták znamenat, a také zde 
začali uživatelé, kteří se na kliknito.cz zaregistrovali, psát své doporučující kódy, jejichž 
zadáním by obdrželi zdarma kredity. Podle informací, které mi předal správce, zhlédlo 
příspěvek 21844 fanoušků, z čehož na stránky kliknito.cz jich přišlo 226 a byly uskutečněny 4 
nákupy. 
V druhém případě jsem oslovil skupinu „vtipy“. Nabídka od správce byla 100 Kč, což 
jsem při potenciálních 99575 návštěvnících, kterým se skupina „líbí“ považoval za dobrou 
nabídku.  Leták i text vložený správcem zůstal stejný jako v prvním případě. V tomto případě 
se však ukázalo, že velikost skupiny není hlavní ukazatel, podle kterého by měl inzerent 
působiště reklamy vybírat. Zvýšení návštěvnosti bylo pouze nepatrné, počet získaných 
návštěvníků odhaduji na 10, ze kterých nevzešel žádný nákup. Informace o tom, kolik 
uživatelů příspěvek shlédlo, jsem od správce nedostal.  
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3 Analytická část 
V této části provedu analýzu výsledků jednotlivých reklam a určím efektivitu, výhody 
a nevýhody každé z nich. Pro vyhodnocení budu používat výhradně vlastní získaná data, 
zaznamenaná v Google Analytics. 
 
3.1  Analýza reklamy Google AdWords 
Vzhledem k tomu, že analýzu jednotlivých reklam na Google AdWords jsem 
podrobněji popisoval již v praktické části bakalářské práce, což bylo nezbytné pro vysvětlení 
postupných změn v jednotlivých reklamách, omezím se nyní pouze na stručný přehled. 
 
Reklama (1)  
 Reklamní text pro všechna klíčová slova 
 Absence geografického cílení 
 Zapojení reklamní i vyhledávací sítě 
Reklama (2) 
 Roztřídění klíčových slov do kampaní s různými reklamními texty 
 Zapojení pouze do vyhledávací sítě 
Reklama (3) 
 Pouze 3 slovní spojení 
 Zapojení pouze do vyhledávací sítě 
 
 
Cena (Kč) návštěvy nákupy cena/návštěvy cena/nákupy trvání (dny) 
Reklama (1) 321,76 77 5 4,18 64,35 4 
Reklama (2) 276,50 49 8 5,64 34,56 10 
Reklama (3) 201,96 44 7 4,59 28,85 38 
celkem 800,22 170 20 4,71 40,01 52 
Tabulka 3-celkový přehled kampaní na Google AdWords 
Zdroj: vlastní zpracování 
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3.1.1 Zhodnocení Google AdWords 
Vytváření reklam na Google AdWords není tak jednoduché, jak by se mohlo na první 
pohled zdát. Kromě vymyšlení kvalitních a relevantních klíčových slov je potřeba správně 
využít nejrůznějších nástrojů, které Google AdWords nabízí. Pro vytvoření efektivní reklamy 
je dlouhodobá optimalizace. 
Hlavní výhodu této formy reklamy je cílení na zákazníky, kteří opravdu hledají určitý 
statek. Za další výhody můžeme označit naprostou kontrolu nad výdaji, rychlé vytvoření a 
okamžité spuštění reklamy. Také je podstatnou výhodou, že doba trvání reklamy není 
omezena velikostí cílové skupiny, tak jako na Facebooku, protože klíčová slova zadávají 
každý den nový potenciální zákazníci. Nevýhodou však je, že ačkoliv se reklama rychle 
vytvoří, aby byla opravdu efektivní, musí mít inzerent již určité zkušenosti. Další nevýhodou 
je velká konkurence u často vyhledávaných spojení, která může reklamu prodražit.  
 
3.2  Analýza reklamy prostřednictvím Facebooku 
Pro reklamu na Facebooku jsem vytvořil 2 totožné reklamy s rozdílem pouze 
v obrázku, což je zde však nejdůležitější prvek. Počet návštěvníků přivedených každou z nich 
měl určit, zda je efektivnější obrázek relevantnější s reklamou (reklama 2), nebo obrázek 
vzbuzující větší pozornost, který však nemusí mít s produktem přímou vazbu (reklama 1).  
 
 
Cena návštěvy nákupy cena/návštěvy cena/nákupy 
Reklama (1)MEME 823 252 15 3,26 54,86 
Reklama (2) Xbox* 22 4 0 5,5 - 
celkem 845 256 15 3,3 56,33 
Tabulka 4-celkový přehled kampaní na Facebooku 
Zdroj: vlastní zpracování 
* Protože otázka byla přesvědčivě zodpovězena již během prvního týdne, v druhém týdnu byla již 
reklama (2) zastavena. 
 
Z této zkušenosti mohu udělat závěr, že pro inzerentovu facebookovou prezentaci je 
nejdůležitější obrázek takový, který dokáže něčím zaujmout publikum. Uživatelé na 
Facebooku hledají zábavu a pokud je reklama nezaujme na první pohled, tedy obrázkem, 
nebudou ani číst její text. 
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Facebooková aplikace pro správu reklam zobrazuje další analytické údaje, jako je 
dosah kampaně, který ukazuje počet lidí, kterým se zobrazila reklama a četnost, ukazující 
průměrný počet zobrazení inzerentovy reklamy každému z množiny uživatelů, kterým se 
reklama alespoň jednou zobrazila.  
 
Obrázek 17- Četnost a dosah kampaně u reklamy (1) 
Zdroj: www.facebook.com 
 
Pokud vynásobíme četnost a dosah kampaně, získáme celkový počet zobrazení 
reklamy, které v případě reklamy (1) překračuje jeden milion. Přestože počet kliků je oproti 
tomuto číslu velice nízký, i tak obrázek obsahující například logo a text se sloganem může 
velice zvýšit povědomí o společnosti, které může být hodnotnější než samotný počet návštěv 
a nákupů. 
3.2.1 Zhodnocení reklamy na Facebooku 
Výhodou facebookové reklamy je především dostupnost informací o zájmech 
uživatelů Facebooku a možnost využití těchto informací pro efektivní cílení reklamy. 
Přínosem je také zvyšování povědomí o společnosti díky mnohonásobnému zobrazování 
reklamy cílovým uživatelům Facebooku. Nevýhodu spatřuji v omezeném množství 
facebookových skupin vztahujících se k dané aktivitě a počty členů ve skupinách, kteří 
mnohdy netvoří dostatečně velkou cílovou skupinu. 
 
3.3  Analýza reklamy prostřednictvím tištěných letáků 
Vyhodnocení letákové reklamy bylo poněkud obtížnější, neboť jako jediný nástroj 
jsem mohl využít Google Analytics a sledovat, jak vzrostla denní návštěvnost po rozdání 
letáků od průměrné denní návštěvnosti kliknito.cz. Celkový nárůst návštěvnosti byl však jen 
velice malý a distribuce letáků trvala více dní, což odhad ovlivnilo. Navíc je pravděpodobné, 
že někteří uživatelé navštívili stránku kliknito.cz až několik dní po rozdání všech letáků. Počet 
nákupů byl zpozorovatelný daleko lépe, díky bonusovému kódu, uvedenému na letáku, který 
zákazníci zadali.  
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Letákovou reklamu bych mohl označit za velice levnou formu propagace, kdybych 
počítal pouze explicitní náklady, tedy náklady na tisk. Abych se však nedopustil chyby, 
musím počítat i s náklady implicitními, tedy náklady, které jsem sice nezaplatil penězi, ale 
časem. Distribuce 2300 letáků mi trvala 13 hodin, návrh letáku včetně konzultací odhaduji na 
10 hodin. Náklady obětované příležitosti bych tedy vyčíslil na 23*100 = 2300Kč. 
 
Obrázek 18 - náklady na letákovou reklamu 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
3.3.1 Rozpočtení nákladů na letákovou reklamu 
Přímé náklady na reklamu (1) jsou tvořeny explicitními náklady ve výši 
845/2500*800=270Kč a náklady na distribuci 6*100=600Kč. Obdobně náklady na reklamu 
(2) byly 845/2500*1500=507Kč + 700Kč za distibuci. Náklady na tvorbu návrhu jsou 
náklady fixní, které musím mezi reklamy rozpočítat. Jelikož se však jedná pouze o jediný typ 
produktu, mohu využít metodu rozpočtení přímým dělením. 
Konečné náklady jednotlivých reklam jsou tedy 270+600+1000/2300*800=1217Kč 
pro Reklamu (1) a 507+700+1000/2300*1500=1859Kč pro reklamu (2). 
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3.3.2 Vyhodnocení efektivity letákové reklamy 
Tabulka s ekonomickými náklady 
  Cena návštěvy nákupy cena/návštěvy cena/nákupy 
Reklama (1)VŠ 1217 19 1 64,05 1217,00 
Reklama (2)Všude 1859 11 1 169,00 1859,00 
celkem 3076 30 2 102,53 1538,00 
Tabulka s explicitními náklady 
 
Cena návštěvy nákupy cena/návštěvy cena/nákupy 
Reklama (1)VŠ 270 19 1 14,21 270,00 
Reklama (2)Všude 507 11 1 46,09 507,00 
celkem 777 30 2 25,90 388,50 
Tabulka 5 - celkový přehled letákové reklamy 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Z výsledků reklam vidíme, že daleko efektivnější byla reklama (1), tedy případ 
rozdávání letáků vysokoškolákům před budovami. Poměr rozdaných letáků za čas je zde sice 
menší, ale stránky se rozhodl navštívit každý 42. student. U reklamy (2) to byl každý 136. 
Obě tyto čísla jsou sice tak malá, že nelze dělat žádné hodnotné závěry, ale větší efektivita 
reklamy (1) bude pravděpodobně zapříčiněna tím, že vysoké školy jsou pokryty internetem a 
tak velká část návštěv mohla být provedena ihned po předání letáků. 
I když lze z výsledků vidět, že distribuce letáků vybrané skupině je daleko 
efektivnější, než rozdávání letáků všem lidem bez jakýchkoliv specifik, výsledek letákové 
reklamy je pořád velice špatný.  
Kampaň mohla být pravděpodobně úspěšnější, kdybych distribuoval letáky lidem 
přímo do schránek. Tuto variantu jsem však nezvolil z obavy mnohem vyšší doby distribuce. 
Když však nyní srovnám dobu rozdávání ve své kampani s brigádou prováděnou v létě, kdy 
jsem letáky roznášel do schránek pro společnost distribuční společnost, mohu říci, že rychlost 
distribuce je naprosto stejná.  
Pokud se inzerent rozhodne pro letákovou reklamu, měl by objednávat co možná 
největší objemy letáků. Množstevní slevy tiskáren mohou být až v řádu tisíců i desetitisíců 
procent. Při velkém objemu pak leták může stát méně než 20 haléřů. Nevýhodou letákové 
reklamy je velice obtížné a nepřesné cílení. 
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3.4  Analýza reklamy prostřednictvím letáků sdílených na Facebooku 
Tato forma reklamy, založená na sdílení reklamního sdělení na facebookových 
stránkách má velice specifické vlastnosti. Asi tou nejzajímavější je schopnost oslovit, na 
poměr opravdu těch nejlevnějších reklam, poměrně velké množství lidí během velice krátké 
doby.   
 
Obrázek 19 - Graf návštěvnosti stránek kliknito.cz po sdílení na stránce komiksy 
Zdroj: www.google.com/analytics 
 
Jak lze vidět z grafu, tato forma reklamy má velice krátkodobý efekt. Během prvního 
dne navštívilo stránky 199 návštěvníků, druhý už jen 27 a třetí den již byla návštěvnost opět 
taková, jako před reklamní akcí.  Ještě zajímavější je však hodinový graf návštěvnosti prvního 
dne.  
 
 
Obrázek 20 - Hodinový graf návštěvnosti po sdílení na stránce komiksy 
Zdroj: www.google.com/analytics 
 
Leták byl přidán na stránky Facebooku 14.2 v 8:30 a do 9:00 zvýšil návštěvnost 
kliknito.cz o 45 uživatelů. Během následující hodiny to bylo 83 uživatelů, od 10:00 však již 
návštěvnost klesá na 50 uživatelů, následuje 14 a od 12:00 již efekt reklamy končí. Reklama 
měla tedy životnost pouhé 3 hodiny.  
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Pro analýzu letákové reklamy s využitím Facebooku mohu použít také svoji první 
reklamu zmiňovanou v úvodu bakalářské práce. 4. 4. 1012 jsem nechal správcem MEME 
skupiny 2x sdílet obrázek s MEME komiksy za částku 200Kč. Skupina obsahovala 79562 
fanoušků a stránky kliknito.cz prostřednictvím této skupiny navštívilo 1337 návštěvníků.  
 
Obrázek 21 - Graf návštěvnosti po inzerci letáku ve skupině MEME po 1. Dnu 
Zdroj: www.google.com/analytics 
 
Na grafu lze opět vidět prudký nárůst návštěvníků, který má však také velice rychlý 
spád. Důvodem krátkého trvání této reklamy je, že reklama se skrz skupinu zobrazí 
uživatelům na jejich zdi, stejně jako statusy a fotografie jejich přátel. Všichni uživatelé, kteří 
budou právě připojeni, shlédnou tedy reklamu současně a případně zareagují. Uživatelé, kteří 
se však připojí později, budou mít na zdi již pravděpodobně spousty dalších příspěvků a 
inzerovanou reklamu již nezaregistrují.  
Efekt po „spuštění reklamy“ je sice prakticky okamžitý, příprava je však delší. Krom 
návrhu letáku je zde nutnost najít vhodnou stránku pro sdílení. Stránka by měla být plná 
zajímavého obsahu, s dostatečným počtem fanoušků a ochotným správcem. Najít takovou 
stránku, aby se její téma navíc shodovalo s propagovaným produktem, může být obtížné až 
nemožné. 
Důkazem toho, jak důležitý je právě výběr stránky, na které bude inzerováno, byla 
moje druhá reklama ve skupině „vtipy“, kde z 99575 fanoušků jich pouze 10 navštívilo 
stránky kliknito.cz. Před tímto špatným výběrem skupiny mě měl varovat obsah skupiny. 
Bylo zde mnoho reklam a jen velice málo obsahu, který by byl pro uživatele nějak zajímavý. 
Skupina pravděpodobně získala velké množství členů díky svému exkluzivnímu názvu. Lidé 
chtějí jejím členstvím ukázat, že mají rádi vtipy, přestože jim skupina nic nepřináší. 
Rozhodujícím prvkem tedy není počet fanoušků, ale kvalita obsahu stránky/skupiny. 
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Uživatelé musí být aktivní a musí zde probíhat diskuse, jen v takovém případě může být 
reklama úspěšná.  
 
3.4.1 Vyhodnocení efektivity letákové reklamy na facebooku 
 
Cena návštěvy nákupy cena/návštěvy cena/nákupy 
Reklama (1) MEME 200 1337 11 0,15 18,18 
Reklama (2) Komiksy 200 226 4 0,88 50,00 
Reklama (3) Vtipy 100 10 0 - - 
celkem 500 1573 15 0,32 33,33 
celkem (bez reklamy (3)) 400 1563 15 0,26 26,67 
   Tabulka 6 - celkový přehled letákové reklamy na Facebooku 
Zdroj: vlastní zpracování 
    
V tabulce jsou souhrnně zobrazeny výsledky jednotlivých letákových reklam, 
prováděných prostřednictvím sdílení na Facebooku. Zvýrazněné sloupce, tedy poměr ceny k 
návštěvě, respektive nákupu jsou nejdůležitější ukazatele, zobrazující zkoumanou efektivitu. 
Z tabulky vidíme, že s velkou převahou byla nejúspěšnější reklama (1) zobrazující se 
fanouškům MEME komiksů, kde cena za jednoho návštěvníka byla 15 haléřů a cena za nákup 
18,18 Kč. Hlavní důvod tohoto výsledku spatřuji ve skutečnosti, že hit MEME, který byl 
tématem pro všechny reklamy, postupně upadal. V době, kdy probíhala reklama (1),  
4.4.2012, byl tento fenomén daleko vyhledávanější, než 14. 2. 2013 respektive 13. 4. 2013, 
kdy probíhaly zbylé dvě reklamy. Dalším důvodem může být to, že tématika sdíleného 
obrázku přímo souvisela s tématem skupiny, což vedlo k podstatně většímu zájmu o 
inzerovanou zprávu a tím pádem většímu množstvím návštěv. Uživatelé pak sice stránky 
častěji hned opouštěli a procentuálně uskutečnili méně nákupů, než v případě reklamy (2), 
nicméně rozdíl těchto procent je nižší než rozdíl procent u ceny za návštěvu, a proto byla 
reklama (1) úspěšnější. 
Výhodou této reklamy je okamžitý efekt za poměrně nízké náklady, Nevýhody jsou 
omezený počet skupin, špatné zacílení, nutná individuální domluva s každým správcem, 
nemožnost odpisu DPH, skupiny sdružující určitý zájem jsou většinou příliš malé. 
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3.5  Srovnání reklam z pohledu zaujetí návštěvníka 
Jsem si vědom toho, že získané vzorky, které u reklamních kampaní porovnávám, jsou 
příliš malé, aby se z nich dal udělat solidní závěr. Nejvíce je touto skutečností navíc postižen 
nejdůležitější ukazatel, kterým je cena, kterou musel inzerent průměrně vynaložit za nákup. 
Zejména u PPC reklam, kde se platí za každého návštěvníka je velice podstatné, aby jej 
inzerentův produkt zaujal. Proto jsem sestavil následující tabulku, které ukazuje, jak dlouho 
průměrně návštěvníci každé z reklam na stránkách kliknito.cz zůstali, kolik stránek zde 
navštívili a jaká byla míra okamžitého opuštění stránky. 
 
forma reklamy kampaň návštěv doba zobr. str opuštění nákupy 
Google adwords PPC 
     
 
reklama (1) 77 1:29 4,54 28,96 5 
 
reklama (2) 49 2:57 5,8 30,89 8 
 
reklama (3) 44 2:08 5,3 35,9 7 
 
celkem 170 2:15 5,1 31,31 20 
Facebook PPC 
      
 
reklama (1) MEME 252 -* -* -* 15 
 
reklama (2) Xbox 4 -* -* -* 0 
 
celkem 256 0:55 3,03 71,48 15 
Letáky Facebook 
      
 
reklama (1) MEME 1337 1:50 5,9 17,08 11 
 
reklama (2)Komiksy 226 1:32 4,9 22,73 4 
 
reklama (3) Vtipy 10 2:38 5,96 17,39 0 
 
celkem 1573 1:47 5,76 17,89 15 
Letáky tištěné 
      
 
reklama (1) VŠ 19 2:58 5,6 17,05 1 
 
reklama (2) Všude 11 3:01 5,6 15,41 1 
 
celkem 30 2:59 5,6 16,44 2 
Tabulka 7 - Celkový přehled všech reklam a kampaní (1) 
Zdroj: vlastní zpracování 
* Jelikož reklama (1) probíhala současně s reklamou (2), není možné rozlišit chování návštěvníků každé z nich. 
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T tabulky vidíme, že největší zájem projevují návštěvníci, kteří o stránkách dozvěděli 
z tištěných letáků. Toto zjištění je poměrně logické, neboť tyto návštěvníky musela reklama 
skutečně zaujmout, aby zadali do prohlížeče adresu stránky. Naopak nejméně byli zaujati 
návštěvníci, kteří klikli na inzerát na Facebooku. Tento jev je, jak jsem zjistil, u této formy 
reklamy běžný. Jeho příčinou je fakt, že lidé nechodí na Facebook nakupovat, ale bavit se. 
Když kliknou na inzerát, který je odkáže na stránku vně Facebook, mají velkou tendenci se 
ihned vrátit. Návštěvníci získaní prostřednictvím AdWords vykazují velice podobné chování 
jako ti, kteří přišli na stránky díky organickému vyhledávání. Osobním překvapením pro mne 
však byla velice nízká míra okamžitého opuštění návštěvníků Facebooku, jež klikli na odkaz 
u sdíleného letáku, která byla oproti facebookové PPC reklamě 4x nižší.  
Pro facebookovou reklamu bych proto dal doporučení, propagovat pomocí PPC 
reklamy stránku, umístěnou na Facebooku, která by seznámila s návštěvníka s inzerovanými 
produkty a následně nabídla možnost přejít na samotnou stránku mimo Facebook. Díky tomu 
by se uživatelé získaní PPC reklamou seznámili s produkty a mohli se stát častěji zákazníky. 
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3.6  Konečné vyhodnocení 
Následující tabulka ukazuje všechny důležité ukazatele, které byly během testování 
jednotlivých reklamních forem získány. 
forma reklamy kampaň cena návštěvy nákupy cena/návštěvy cena/nákupy 
Google adwords PPC 
     
 
reklama (1) 322 77 5 4,18 64,35 
 
reklama (2) 276 49 8 5,64 34,56 
 
reklama (3) 202 44 7 4,59 28,85 
 
celkem 800 170 20 4,7 40,01 
Facebook PPC 
      
 
reklama (1) MEME 823 252 15 3,26 54,86 
 
reklama (2) Xbox 22 4 0 5,5 - 
 
celkem 845 256 15 3,3 56,33 
Letáky Facebook 
      
 
reklama (1) MEME 200 1337 11 0,15 18,18 
 
reklama (2)Komiksy 200 226 4 0,88 50 
 
reklama (3) Vtipy 100 10 0 - - 
 
celkem 500 1573 15 0,32 33,33 
Letáky tištěné 
      
 
reklama (1) VŠ 270 19 1 14,21 270 
 
reklama (2) Všude 507 11 1 46,09 507 
 
celkem 777 30 2 25,9 388 
Tabulka 8 - celkový přehled všech reklam a kampaní (2) 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Z tabulky vidíme, že kampaň tištěných letáků se ukázala jako naprosto neefektivní. 
Přesto, že v uvedené tabulce jsou zaznamenány pouze explicitní náklady této reklamy, které 
v tomto případě tvořily méně než čtvrtinu ekonomických nákladů, byla tato kampaň skoro 
desetkrát méně efektivní než všechny ostatní.  
Zbývající tři reklamní formy dopadly na první pohled podobně. Reklama sdílených 
letáků prostřednictvím Facebooku sice získávala návštěvníky více než desetkrát levněji než 
PPC reklamy, ale kvůli slabým možnostem cílení na vybrané publikum proběhlo jen málo 
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nákupů a ukazatel cena/nákupy je již na podobných číslech jako PPC reklamy. Výsledky 
jednotlivých reklam v rámci zkoumání této formy navíc dopadly každá naprosto odlišně.  PPC 
reklama na Facebooku sice dopadla hůře než reklama prostřednictvím Adwords, ale díky 
obrovskému množství zobrazení cílové skupině mohla hodnota získaná zvýšením povědomí o 
produktu či značce překonat hodnotu z nákupů. Reklama prostřednictvím google AdWords 
dosáhla v mnou provedených kampaních velice vyrovnaných výsledků v průměrné ceně za 
návštěvníka, ale rozdíl nastal v ceně za nákup. Lepší cena byla však kompenzována delším 
trváním reklamy. Myslím, že se dá obecně říci, že pokud inzerent nebude mít dostatek 
kvalitních klíčových slov, bude si muset vybrat, zda dá přednost efektivnější, ale pomalejší 
reklamě, nebo reklamě, jež sice získává návštěvy rychleji, ale dráž.  
Pokud má inzerent nápad a jeho reklama bude lidi bavit, pak je reklama na Facebooku 
pomocí sdílení nejlepší možnost. V případě, že bude na Facebooku dostatečně velká skupina 
či stránka sdružující fanoušky předmětu přímo souvisejícího s činností inzerentova podnikání, 
doporučil bych rovněž reklamu pomocí sdílení. Pokud nebude žádná skupina dostatečně 
velká, ale předmět bude zastoupen ve více sociálních sdruženích, pak bych doporučil 
facebookovou PPC reklamu.  
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Závěr 
Závěrem musím říct, že jsem si vědom nedostatků ve zkoumání jednotlivých forem 
reklam, zejména pak nízkému počtu nákupů, které jsem však musel brát jako rozhodující 
kritérium stanovení efektivity. Kampaně byly také ovlivněny poměrně dlouhým časovým 
horizontem, ve kterém probíhaly. Zatímco první z nich působily v době, kdy byly MEME 
komiksy hitem Facebooku, u posledních již zájem o ně vyprchával. Největší překážkou 
porovnání efektivnosti reklam byla však samozřejmě moje neschopnost využít naplno 
potenciál každé z nich. Přesto věřím, že moje práce může být pro začínající inzerenty, jako 
jsem byl já, když jsem začínal tuto práci psát, přínosnou. 
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